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En los estudios turisticos, la imagen desarrolla un papel importante; por esta 
razón hoy en dfa la imagen turística despierta varios intereses. En la presente contri-
bución se toma como referencia la definición del filósofo francés J. J. 
WÜNENEBURGER (1999). Desde su punto de vista, el ténnino imagen se emplea de 
forma genérica para hacer referencia a distintas categorias, como por ejemplo señas, 
símbolos, alegorías, metáforas, emblemas, ilustraciones, etc. Esta puede ser visible o 
material, como representaciones e imágenes publicitarias, o mental y psíquica, en el 
caso de metáforas, alegorías y símbolos. 
Esta definición es la clave de lectura de la imagen de Santiago de Compostela aquí 
propuesta. En primer lugar se hará una breve digresión sobre los orígenes históricos 
de Santiago de Compostela y del Camino, poniendo de manifiesto como orígenes e 
imágenes están influenciadas por la cultura religiosa medieval. 
La imagen turística se produce a través de un proceso complejo que se articula en: 
experiencias turisticas y no turísticas sobre el destino, información inducida o pro-
mociona!, experiencia personal e imaginario colectivo. Se tomará en consideración la 
imagen turística de Santiago desde el punto de vista de los turistas y la imagen que 
resulta de los folletos publicitarios. 
La Organización Mundial del Turismo (OMT) confirma que la imagen de los des-
tinos turísticos desarrolla un papel de gran relevancia, así que la competencia entre 
ciudades hace necesario planificar acciones que proyecten una imagen atractiva. La 
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planificación se basa en un estudio de posibles recursos turísticos y del mercado-tar-
get; esto permite "combinar" los atributos del destino y proyectar una imagen distin-
ta. A tal fin se propondrá el análisis del caso de Santiago y su valoración en relación 
con el mercado italiano. 
1. EL LEGADO HISTÓRICO DE SANTIAGO DE 
COMPOSTELA Y DEL CAMINO 
La fundación de una dudad es inseparable del mito de origen que fija su destino y 
legitima su historia (WÜNENBURGER, 2008); los componentes ideológicos del mito 
anticipan y justifican la historia haciendo que el imaginario acompañe a la dudad 
desde su fundación. La dudad ha sido una creación político-religiosa, con principios 
que han condicionado su morfología urbana, su sociedad y su creatividad (RAFFES-
TIN, 1991). A continuación se ofrecen algunas observaciones sobre cómo la cultura 
religiosa cristiana determinó el desarrollo de la dudad compostelana, que cumplía 
con aspectos del imaginario urbano medieval y, desde luego, religioso. 
Durante la Edad Media, la Iglesia ejercitó un monopolio cultural y se encargó de 
reorganizar el territorio europeo en función de la aparición de la ciudad de Santiago 
de Compostela en la "geograña religiosa europea". Una clave de lectura para la inter-
pretación de esta época es la Biblia, principal fuente de infonnaáón (LE GOFF, 2008; 
WÜNENBURGER, 2008). La Biblia pone en relieve imágenes urbanas que dan lugar a 
una mitología urbana, portavoz de valores y sistemas ideológicos. La imagen estereo-
tipada de la dudad "bíblica .. tiene en su estructura elementos como: la muralla, las 
puertas, las torres, el templo, la iglesia; mientras que materiales como piedra, már-
mol, plata y oro expresan solidez, riqueza y esplendor (LE GOFF, 2008). Santiago se 
ha hecho cargo de estos valores ideológicos; presentando además el "reqwsito .. de sur-
gir en altura. En el siglo IX tuvo lugar la invención, es decir, el descubrimiento de las 
reliquias que permitieron dar origen a la peregrinación, otro aspecto del estereotipo 
de dudad bíblica. 
Las peregrinaciones son consideradas primeras fonnas de desplazamiento, en 
cuanto que esas consisten en masas de personas animadas por poderes instituciona-
lizados que "caminan" entre distintos continentes (BARREIRO RIVAS, 1997; ESTEVE 
SECALL, 2005; ÁLVAREZ SOUSA, 2004). Hacer el Camino era ocasión para salir de la 
vida cotidiana y vivir una experiencia diferente1• Durante la Edad Media, el peregri-
naje fue un "fenómeno sociológico colectivo" (BARREIRO RIVAS, 1997)¡ el desplaza-
miento de personas y la difusión de ideas, valores y culturas2 pennitieron superar el 
inmovilismo cultural, social y económico. 
1 Ya durante la Edad Medía peregrinar era una manera de "escapar• de la monotonfa de la vida cotidiana 
(STOPANI,1995). 
2 Desde otro punto de vista se puede considerar el peregrinaje como un primero motivo de viaje, entre 
las motivaciones del desplazamiento había un fuerte valor de curiosidad y del deseo de conocimiento. 
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Desde su fundación, Santiago y el Camino poseen imágenes "programadas" por 
parte del imaginario religioso medieval, además de recubrir la misma función de orga-
nizar el territorio. Con el paso del tiempo, tuvieron también una naturaleza profana: 
- Desde el punto de vista polftico: las peregrinaciones medievales favorecieron el 
proceso de centralización del poder y Santiago se convirtió en sede del poder 
religioso y señorial. 
- Desde un punto de vista comercial: el peregrinaje hada Compostela favoreció la 
repoblación de los territorios cruzados por el Camino. Santiago era lugar de 
intercambios de mercanda de cualquier tipo; peregrinación y comercio fueron 
sus principales actividades medievales. 
- Como Vfa de comunicación: la ruta se ubica en una compleja red de intercam-
bios culturales, sociales, artísticos y literarios, favorable a intercambios con 
las regiones europeas. 
La intensificación de los contactos culturales contribuyó a una conspicua docu-
mentación, así que ya en el siglo XI el Camino de Santiago influenció costumbres, arte 
y vida espiritual. El Camino de Santiago llevó a la construcción de un "nuevo paisaje 
cultural" compuesto por elementos religiosos como iglesias, catedrales, hospitales y 
por la misma práctica del Camino, que nutría, y nutre, el imaginario simbólico religio-
so, no sólo en territorio español sino también en otros paises. A lo largo de la histo-
ria, el Camino ha conocido momentos de declive debidos a la pérdida de poder econó-
mico por parte de la Iglesia española, la influencia de la Ilustración y del 
Enciclopedismo, la guerra de Independencia, la Reforma de Lutero (a partir de 1521) 
y el independentismo religioso de Enrique VII (1531). A pesar de los hechos históri-
cos, Santiago mantuvo su imagen de lugar sagrado y de peregrinación durante el siglo 
XVIII y la Edad Moderna. 
A partir del año santo de 19933, la ciudad se posicionó nuevamente en el escena-
rio internacional. Tuvo lugar una "resemantización" del Camino y de Santiago que los 
convirtió en destinos turísticos internacionales de España y de Galicia con una reno-
vada capacidad de atracción (SANTOS SOLLA, 1999). Este cambio ha inaugurado 
una nueva "era turística", que no rompe con el pasado reciente, sino que supone un 
reposicionamiento de la imagen tradicional basada en la transición de lo estrictamen-
te religioso (las peregrinaciones clásicas) a lo cultural en sentido amplio Oos moder-
nos Xacobeos). 
3 El1993 se considera una vertiente para las políticas turísticas gallega y compostelana, en cuanto se ela-
boró el Plan Xacobeo '93. El punto de partida de este proyecto fue considerar el Camino de Santiago 
la marca más conocida de Galicia y por lo tanto un producto turístico fácil de vender en el mercado 
europeo y mundial. 
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2. LA IMAGEN TURÍSTICA: ENTRE PASADO Y 
PRESENTE 
La imagen turística es una herramienta de comunicación poderosa que cumple dis-
tintas funciones y que detennina la venta del espado turístico (ESCUDERO GÓMEZ, 
2005). A la pregunta "¿Como se mejora la imagen turística de un destino?", la res-
puesta es "inventándola y construyéndola". Hoy la imagen turística es llamada a: 
- Valorizar la red de atributos de la localidad (TRAVERSO CORTÉS, 2004). 
- Informar, comunicar y capturar la atención. 
- Ser capaz de crear un '1ugar Otro" que desplace al potencial turista a una 
dimensión no cotidiana. 
- Crear una marca y una identidad que diferencien el lugar de sus competidores 
(VOLLI, 2003; FERRARESI; 2007). 
- Asegurar visibilidad al lugar turístico. 
- Alcanzar el objetivo de los operadores turísticos: vender (MINCA, 1996; 
ESCUDERO GÓMEZ, 2005; RAFFESTIN, 1991). 
- Representar el espado turlstico. 
Las imágenes turísticas son poderosas porque reenvían a algo indetenninado 
dejando al observador libre de interpretar lo que ve (WÜNENBURGER, 1999; COPE-
TA, 2009). Por su parte, el turista ve en el país extranjero la imagen que procede de 
su bagaje cultural {MINCA, 1996). 
Cabe considerar la imagen desde un doble punto de vista: la imagen que se preten-
de proyectar y la imagen que es percibida por los turistas. Con respecto a la imagen 
que las instituciones de Santiago de Compostela quieren proyectar, se hacen varios 
esfuerzos para que esta sea diversificada; se promocionan otras formas de turismo 
(por ejemplo turismo gastronómico, turismo de congresos, etc.) y otros recursos 
{como parques, jardines, arquitectura contemporánea). La creación de nuevos pro-
ductos turísticos ha llevado a editar folletos explicativos (SANTOS SOLLA, 2006). A 
pesar de dicha diversificación, la imagen percibida por los turistas se asocia a la 
Catedral o al Camino de Santiago, como confirman los siguientes estudios. 
a) El primer estudio' fue dirigido al mercado turístico italiano en Santiago de 
Compostela. De la muestra de turistas encuestados, el4 7% consultó imágenes 
de la ciudad. En estas, los temas más frecuentes para representar Santiago 
4 El estudio fue sido realizado en el marco del proyecto de investigación "La imagen de Santiago y sus 
implicaciones hada el turismo•, financiado por el Instituto de Estudios Turísticos de Galicia (IET Galicia) 
en el afio 2008. 
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han sido "Catedral y peregrinos a lo largo del Camino" para el14,5%; Catedral 
para el8,5%. Mientras que solo el 7,5% encontró un abanico de imágenes: 
Catedral de Santiago, calles del casco histórico, imágenes panorámicas de la 
ciudad, peregrinos, imágenes relativas a la gastmnomfa. Si estas fueron las 
imtgenes encontradas, el siguiente paso fue conocer la percepción de la ciu-
dad. Resultó que en Italia Santiago es: 
- Ciudad religiosa y lugar sagr.ado para el35% 
- Destino final del Camino o Catedral para el21,5% 
- Poco conocida para ellS% 
b) El segundo estudio que se toma en consideración fue llevado a cabo por el 
Grupo de Investigación de la USC PsiCom (psicología comercial) y el 
Consorcio de Santiago. Se analizó la imagen de Santiago de Compostela desde 
el punto de vista de los residentes y de los turistas. Por lo que se refiere a los 
turistas, las primeras ~enes que les ocurre cuando piensan en Santiago 
son: Catedral para el 45,6%; calles y plazas de la ciudad para el18,4S%; y 
casco histórico para el16,2%. Asimismo, los aspectos distintivos de Santiago 
resultan ser la Catedral para el9,9%; el Camino de Santiago para el17,5%;y 
las calles y las plazas de la ciudad para el16,3%. 
A continuación se propone una lectura semiótica de algunas imágenes turlsticas 
de Santiago de Compostela intencionalmente seleccionadas para extrapolar las sefJas 
consolidadas a lo largo del tiempo y que permiten un reconocimiento rápido de la du-
dad (VOlll, 2003). 
La figura 1 es original en cuanto la dudad parece hablar gracias al empleo de "glo-
bos" que gufan al turista y sobre todo reorientan la oferta de la dudad, tanto del casco 
histórico c:wmto de lo que está fuera del usual recorrido de los turistas. 
La figura 2 es el nuevo logotipo que quiere ser expresión de la oferta diversificada 
de Santiago. "Santiago é grande• y más abajo la frase se completa. con todo lo que 
Santiago es: "Patrimonio de la Humanidad. Camino, Galicia, Catedral, Universidad, 
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cultura, cine, arquitectura, verde, gastronomía, vida urbana, hospitalidad, compras, 
dudad de congreso, é Compostela." 
llipra 2. Logotipo del folleto t'alútlco "SaDtiago é gnuacle". 
Fuente: Turismo de Santiago. 
Pigura3. 
lmapa empleada pan. promoclolaar el producto turistlco Gallda Dbital. 
Fuente: Turismo de Santiago. 
La figura 3 se encuentra en la Página Web de Santiago Turism.o5y es empleada para 
la promoáón de Galicia Dixital6• Es posible dar a esta imagen más interpretaciones. 
Primero, estos dos ejes indican el Camino de la • comunicaci6n pl6stim y tecnol6gica" 
que el texto describe metafóricamente como .. un paseo sensorial y efectivo por el pasa· 
do y el futuro ... Segundo. este can::rlno lleva a un punto que no se ve o sea hada el futu-
ro, como una "flecha" que indica que la comunicación tecnológica se dirige hada 
Santiago, simbolizada por la Catedral. Tercero, los ejes aluden al Camino contempo-
ráneo. Se aprecia una cierta competitividad entre las seftas puesto que las barras de 
acero se refieren a algo moderno y contemporáneo, mientras que la Catedral remite 
al pasado, además hay un juego de palabras (paseo y camino) y de imagen: la Catedral. 
5 http://www.santiagoturismo.com/VisitarSantiago/ AgendaCultural/Hoy/ficba.asp ?id=99 (cODB\Iltada 
el26 de marzo de 2010). 
6 Bs una ~ici6n permanente interac:ti.w que emplea las nuevas tecnologfas pa:nL expresar virtual-
mente sensaciones, imágenes, luces y SODidos que envuelven Galiáa. 
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Figura 4. Imagen 6Dal del nuevo video promodonal de la Ciuclacl de Santiago. 
Fuente: Turismo de Santiago. 
La figura 4 presenta la escena conclusiva del video promociona! de Santiago de 
Compostela. La Catedral se convierte en símbolo y elemento de identificación de la 
ciudad. Se presenta una alianza verbo-icónica, por la cual se asocia el adjetivo "gran-
de" a la majestuosidad de la Catedral; en esta integración se especifican los conteni-
dos de la imagen, la cual establece el ámbito de interpretación de la palabra (TESTA, 
2004). 
Figura 5. Imagen eztraida del folleto 12 roones para 11isitar Santiago tle 
Compostela. Destino Bl'fJiritual tle Buropa Galida-B.,a"iia. 
Fuente: Turismo de Santiago de Compostela, Concello de Santiago, Plan de Excelencia Turistica. 
Cualquier referencia al Camino es también referencia a Santiago, por lo tanto, 
otras imágenes empleadas para promocionar la ciudad muestran peregrinos cansados 
y con sus mochilas por la ciudad (SANTOS SOLLA, 2006). En la figura S Santiago se 
"presenta" a través de símbolos: Catedral en el fondo, bastón con la concha que alude 
a la peregrinación y el impermeable amarillo, que alude al clima lluvioso típico de la 
ciudad. 
La Catedral es" ... un recurso excepcional( ... ) pero, mais que a Catedral, o importante 
e o significado espiritual que ten para a cristianidade"' (SANTOS SOLLA, 2000); es el bien 
patrimonial más importante que identifica Santiago. Una publicidad persuasiva se 
alcanza a través de sistemas de sentidos y modelos ideológicos ya reconocidos 
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(VOLLI, 2003),la Catedral es "imagen-símbolo" en ruanto es parte de un sistema de 
valores ideales e históricos (LE GOFF, 2008) pero también valores comunicativos. 
Las imágenes turísticas son planificadas por parte de agentes turísticos e institu-
ciones (MINCA, 1996; MIOSSEC, 1991) y en este sentido también se organiza y pla-
nifica el valor semiótico de las mismas (VOLLI, 2003). La imagen turística es fruto de 
la creatividad, pero en el caso de Santiago esta creatividad está en parte vinculada a 
su historia. Si en el pasado la imagen de la Catedral servía para "atraer a los fieles", 
hoy su valor es más complejo en cuanto alude a: Patrimonio Religioso (inmaterial y 
material); Patrimonio Arquitectónico; peregrinación: Camino de Santiago; 
Patrimonio de la Humanidad. 
En esta lucha por la actualización de las prácticas significantes del Patrimonio e 
imagen histórica, el pasado cuenta con una consolidada literatura jacobea. Las obras 
literarias son igualmente fundamentales para investigar como se ha formado la 
memoria colectiva, puesto que a través de estas se difunden imágenes radicadas en la 
colectividad (LE GOFF, 2008). Las imágenes en literatura pueden ser consideradas 
desde una doble perspectiva: 
- La producción literaria produce "imágenes" de un destino, por ejemplo metá-
fora del Camino y mito de la fundación; 
- La literatura se sirve de "imágenes verbales": figuras de sentido, alegorías, 
metáforas, similitudes, alegoría, fabula, parábola, etc. 
En Italia, estas imágenes alegóricas se originaron con el Codex Calixtinus, primera 
guía de peregrinación7 (PLÓTZ, 1993). A partir de esta fuente primaria, la producción 
literaria se distingue hoy según el género literario, idioma y nivel de secularización. 
Por lo que se refiere al género, la literatura jacobea cuenta con una literatura de viajes 
(peregrinaciones, viajes ultramundanos, etc.), testamentos, poesías, sonetos iróni-
cos, representaciones dramáticas. Con respecto al idioma, al principio la literatura 
estaba sobre todo escrita en latín, luego estos temas formaron parte de la vida coti-
diana, así que hubo también una producción dialectal. 
La producción jacobea presenta un distinto nivel de creatividad y de imaginación 
y con eso, cada producción ha contribuido distintamente en la creación del imagina-
rio colectivo. Esta se originó en la Edad Media, ruando la peregrinación era un viaje 
espiritual y "unidirecional" en el cual contaba llegar a la meta para la "expiación", asf 
que el Camino se convirtió en un motivo literario occidental muy importante para el 
pensamiento cristiano (DOTRAS, 1993) y conservó su sentido religioso y ético hasta 
el siglo XX (SANTOS, 1993). 
El Camino era metáfora de la vida y aunque hoy este es un "producto turístico" su 
imagen no prescinde de esta alegoria medieval. Como se ha comentado anteriormen-
7 En Italia el Liber Sancti Iacobi fue traducido al italiano de Toscana en el1238. 
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te, la figura S que retrae el peregrino conserva intencionalmente la simbología del 
Camino. 
Cuadro 1. Resumen de algunas obras literarias jacobeas italianas. 
Obru Literaria 
Albaní, N. (1743) Yiajes de Nápoles a ScUIUago de Galicia'. 
Anónimo: Da Firenze a Santiago de Compostela.Itinuario di um anorúmo 
peilegrino nal'tm1t0 1477. 
a) Peregrinaciones Anónimo (entre 1392-1425, final siglo XIV): Da Veniexia per andar a 
-San Zocomo de Galiza pet' la via de Chioza.. 
Dante, Pita Nuova, Cap. XL 
Laffi, D. (1666,1670,1673) Viaggio in Ponente a S Giacomo di Galitia e 
Firústerre. 
Anónimo (siglo XVI): ltinuario per le Spagne dalla Francia e dalla 
Provenza. 
Bacci, P. (1763): Relazioni di Viaggi che il canonico Paolo Bacci d'Ar=o 
esegul da/1763 al1780 nel Continente. 
Bonafcde, G. (1717): Piaggio Occidentale a S. Giacomo di Galizia, Nostra 
Signara della barca e Finisterrare, per il mare Mediterraneo, oceJIIJO, 
Algarbe. Portogallo, Spagna, Francia. 
Bomdelot, B. (1581): Diario di Piaggio. 
llalabll Bu.sini O. (1621) V¡aggio di Pietro Contarini per diporto da Madrid a S. 
Giacomo di Compostella e ritomo per il Portogallo. 
Compagni, D.: Dino Compagni e la Sua Cronoca. 
Confalonieri G. (1594): Memoria di a1cune cose notabili occor3e nel viaggio 
b) V.tajes fatto da me Giovanni Battista Confalonieri sacerdote romano da RDmo in 
Portogallo. 
Conti A: Yiaggio per diverse parti d'Europa fatto e descritto dal conte 
Ascanio ConU cavaliere Gerosolomitono in compagnia del conte Giro/amo 
'IHssino. 
Farinelli, A: Piaje.J y Piajeros por &paila y Portugal. 
Fontana B. (1539): "ltinuario o vera viaggio da Vmetia a Roma con tlltte 
le Citta, Terree Castella per strade piU habitate ... w. 
Megalolti, M. (1669): Relazioni di Viaggio di Cosimo 1II dei Medici. 
Nusino, P. (1523): Yiagio da Bresa a Sancto lacopo in Tolosa per mir 
Pandolfo Nas&ino. 
Zani, E. (1670): Viaggi per Italia, Francia, Spagna, Portogallo, 
lnghilterra, Alemagna, Polonia, Moscovia, Svezia e Daniman:a 
a)DeVtaje Piccbardi, F. (1472): R Piaggio al Santo Sepolcro ed a Santo Jacopo di Galizia 
Poelfa b)Popular Leví, E. (1934): "Un poemetto pugliese intomo a Santiago de CompORtela" 
Nicola de Ve= L'entrée et1 &pogtJe. 
a.--a de pite Nicola da Ve= Prise de Pampelwle. 
Soaeto.lnMilcol Nicola da Muscia: Ecci venuto Guido a Compostello. 
Rappresentazione d'un o peregrino cM andando a Sancto Jacobo el diavolo le 
llepraellt:..:ioan ingcmno; 
~ 
Sacrd.appresentazioni {Florencia,1510-1613) 
Fuente: Elaboración propia, a partir de diversas fuentes. 
8 El título original es "Viaggio da Napoli a san Giacomo di Galizia•. 
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Afirmar que las imágenes turísticas representan el legado histórico de Santiago 
quiere decir que éstas representan el patrimonio (con sus claros valores del pasado) y 
la ideología. Esta última, subcategoría de la cultura, se compone de mitos, leyendas, 
literatura, dando lugar a productos mentales que han sido transmitidos de generación 
en generación. 
3. PROPUESTA PARA LA LECTURA DEL PASADO EN 
CLAVE MODERNA 
La imagen de Santiago ha sido siempre "planeada", tanto en el pasado por su fun-
ción religiosa, cuanto hoy por ser destino turístico. La imagen actual es el resultado 
de políticas y acciones, pero a nivel internacional destacan reconocimientos como: la 
designación de Patrimonio de la Humanidad (Santiago en el 1985 y el Camino 
Francés en el1993), la designación de Capital Europea de la Cultura (en el año 2000); 
y Ciudad de la Liga de las Ciudades Históricas del Mundo. De todas formas, en la 
mayoría de los casos el valor atribuido a la imagen de la Catedral es religioso, pero 
sería necesario profundizar y resemantizar algunos componentes identitarios de la ciu-
dad a través acciones miradas según el target (mercado turístico de referencia). Por 
esa razón, se avanzan dos propuestas con respecto al mercado italiano puesto que es 
un país donde la Religión Cristiano-Católica es muy fuerte compartiendo pautas y 
hábitos culturales. 
Se consideran dos tipologías de patrimonio: arquitectónico y literario. 
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- Patrimonio Arquitectónico: la historia tiene su expresión a través del Patrimonio 
material, que a su vez "impersonifica" los valores culturales. Un aspecto que 
los turistas italianos no conocen muy bien es la riqueza arquitectónica de 
Santiago de Compostela. La renovación de la imagen en este sentido puede 
realizarse a través de acciones concretas que favorezcan la cooperación entre 
ciudades que presentan los mismos rasgos. En la siguiente tabla se resumen 
los criterios en común entre Santiago de Compostela y las ciudades italianas 
nombradas Patrimonio de la Humanidad. Estos aspectos comunes pueden 
facilitar iniciativas como la creación de una red entre Santiago y estas ciuda-
des italianas. 
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Cuadro 2. Ciudades Italianas nombradas Patrimonio de la Humanidad por 
los mismos criterios de Santiago de Compostela. 
SANTIAGO DI COMPOSTELA Criterio 1 Criterio 11 
AmU X X 
Ferrara X 
Florellda X X 
Génova X 
Muatova y Sabbioaeta X 
Módeaa X X 
N'pola X 
Plaseada X X 
Püm.a X X 
Pua X X 
Roma X X 
Saa Gimipumo X 
Siena X X 
Siraca1a X 
Urbillo X 
Veaeda X X 
Veroaa X 
Vi.amza X X 
Fuente: UNESCO. Elaboración propia. 
Criterio VI 
X 
X 
X 
X 
X 
X 
X 
Otra acción sería establecer hennanamientos, que pemritan al mismo tiempo 
descubrir el patrimonio arquitectónico e histórico de las ciudades9 • 
- Patrimonio Literario: la producción literaria acerca del Camino y de Santiago es 
relevante, y hoy en dfa sigue siéndolo, considerando que muchos peregrinos 
deciden narrar sus viajes. A este legado se le puede conferir valor de patrimo-
nio, recuperando los valores históricos a este relacionado. Se resume la pro-
puesta en tres puntos: 
1. Reinterpretar la producción de fonna secularizada pennitiría una nueva 
lectura de la literatura existente; 
2. Crear rutas de escritores y poetas del Camino y de Santiago; 
3. Recuperar las representaciones teatrales y ponerlas para "representar" la 
ciudad de Santiago. El teatro es una fonna de representación cultural, 
como las imágenes turlsticas. Imágenes turísticas e imágenes teatrales (esce-
nas) son fruto de creación, ficción y creatividad. Ambas son formas de 
comunicación que se dirigen a un target, por eso se caracterizan por un len-
guaje (visual y verbal) especifico y pueden desplazar en una dimensión no 
9 En el afta 2007 fue firmado un hermanamiento entre Santiago de Compostela y la dudad de San 
Francisco de Asís, es decir entre el patrón de España y el patrón de Italia. 
287 
1 Lucrezia LOPEZ 
cotidiana. Explotando estas potencialidades comunes, se puede dar a 
conocer el patrimonio literario y la dudad misma de Santiago, puesto que 
a nivel plástico el escenario se convierte en una "reproducción de la ciudad: 
arquitectura, calles, atmósfera, etc.". Estas actuaciones podrían tener lugar 
en un teatro, aunque seria ideal representarlas en la calle para llegar a un 
público más amplio. 
4. CONCLUSIONES 
El "discurso" que se produce y que nutre la cultura urbana influencia su represen-
tación y desde luego su percepción (RAFFESTIN, 1991). Con respecto a Santiago de 
Compostela, su imagen ha evolucionado en el tiempo, aunque domine una imagen 
religiosa. 
La imagen turística funciona como una metáfora en cuanto dice una cosa para 
referirse a otra (COPETA, 2009; WÜNENBURGER, 1999). Considerado que define el 
posicionamiento de un destino, tiene que representar elementos fácilmente recono-
cibles. "Posicionar" quiere decir crear una personalidad del destino (CERIANI, 2001; 
TESTA, 2004); en este caso, Santiago es la marca (como se suele afirmar en los últi-
mos años) y la imagen empleada para posicionarla es la Catedral, seña que la distin-
gue entre sus competidoras. 
A lo largo del texto han sido intencionalmente indicadas en cursiva palabras como: 
mito de origen, alegoría (medieval), metáfora y símbolo, es decir, subcategorías que 
estructuran la imagen urbana compostelana y que, en realidad, refuerzan la asocia-
ción Santiago-Catedral. El breve análisis semiótico de unas imágenes turísticas "obje-
tiva" y hace explícitas las señas del imaginario simbólico religioso. 
Los resultados de los estudios presentados revelan que la asociación Santiago-
Catedral alude a un discurso más religioso que artístico, perdiendo algunos segmen-
tos del mercado. Por esta razón, para crear una "personalidad" atractiva del destino 
turístico habría que invertir en la construcción de nuevos discursos a través de prác-
ticas y acciones que modelen la imagen en el mercado-target, tomando referentes 
conocidos por parte de la colectividad. 
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